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摘 要

影響顧客滿意度的因素有很多，且構成顧客滿意度的資料結構會因產業、地區、公司規模等型態而具有巢狀結構或擁有層

級的特性。過去在分析顧客滿意度資料過程中，通常沒有將背景不同的客戶、使用不同性質產品的客戶分為數個異質性單

位，而將背景不同的客戶、在不同區域購買的客戶或購買不同產品的客戶視為一個同質的群體，因此可能會產生變異合計

偏差的問題，其分析結果往往無法真正表示顧客滿意度的意涵。本研究運用階層線性模式來分析擁有層級的特性的顧客滿

意度資料，以釐清上述問題，分析個案是以某機械公司的顧客滿意度年度調查資料，探討顧客滿意度與相關變數之關聯性

，探討顧客滿意度是否會因階層不同而有差異性存在，並探討其變異原因是否與客戶再購買經驗有關。以期了解在不同的

地區、不同的產業、不同的公司規模等情形下，其對顧客滿意度與相關變數之階層結構關聯性。最後，本研究藉由實例

及HLM三種手法來分析，提供業者一個參考依據。
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